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A medida que va aumentando el turismo en nuestro país, vemos cómo cada vez más 
se va acentuando la necesidad de contar con empresas dedicadas a prestar servicios de 
hospedaje y atención de alta calidad, para crear en los turistas o extranjeros que visitan 
nuestro país, el deseo de regresar. 
 
Para lograr este objetivo, las empresas dedicadas a prestar éstos servicios deben 
tener en cuenta la gran ventaja que nuestros países vecinos tienen con respecto a las 
facilidades que éstos poseen para satisfacer a sus clientes, sin embargo nuestras empresas 
del sector hotelero pueden llegar a prestar servicios de igual o mejor calidad, siempre y 
cuando desarrollen métodos que les permita conocer las expectativas que los clientes tienen 
con relación al servicio que desean recibir, controlar la calidad en el servicio que prestan y 
tomar medidas correctivas en caso de ser necesario para mejorarlo. 
 
Este trabajo tiene como finalidad el mostrar la importancia de prestar un servicio de 
alta calidad en el sector hotelero y para este fin, hemos consultado bibliografías que nos han 
permitido obtener una visón más amplia sobre la calidad y el servicio al cliente, así como 
los antecedentes del sector hotelero en Nicaragua.  Debido a la limitación de información 
obtenida,  únicamente presentamos el período de 1989 a 1997, sin embargo, instamos a los 
nuevos egresados a profundizar en información sobre los años anteriores a los aquí 
presentados. 
 
Debido a la limitación de tiempo y dinero, únicamente analizamos el servicio que 
prestan los tres principales hoteles de Managua, como lo son el Hotel Inter Continental, 
Hotel Camino Real y Hotel Las Mercedes.  Se realizaron entrevistas a personas, nacionales 
y extranjeras, que tuvieron la oportunidad de hospedarse en alguno de los hoteles 
mencionados anteriormente, quienes nos dieron su opinión acerca del servicio recibido. 
 
En los capítulos  III, IV, V y VI nos referimos al marco teórico o conceptual en el 
que apoyamos nuestro trabajo de campo, el cual presentamos en el capítulo VII y en los 
anexos de este trabajo. 
 
También entrevistamos al Gerente de Recepción del Hotel Inter Continental y del 
Hotel Las Mercedes; y al Gerente de Ventas del Hotel Camino Real, quienes, además de 
mostrarnos la estructura organizacional de los hoteles, nos  dieron a conocer los diferentes 
métodos de control de calidad en el servicio y de retroalimentación utilizados. 
 
En este trabajo enfatizamos la importancia que tiene para las empresas del sector 
hotelero, el definir claramente su segmento de mercado meta, lo que le permitirá conocer 
con mayor precisión sus expectativas y mantener clientes satisfechos.   
 
Esperamos que nuestra investigación contribuya a despertar el interés acerca del 
sector hotelero de Nicaragua y los diferentes medios utilizados controlar y  mejorar su 
servicio.  
 
No omito manifestar que algunas opiniones presentadas en esta investigación no 
poseen citas, por referirse a conocimientos reales adquiridos por su autora durante sus cinco 






I. ANTECEDENTES DEL SECTOR HOTELERO NICARAGUENSE 
 
A pesar del lento desarrollo de la industria turística, se ha podido notar, 
especialmente durante los últimos tres años, la apertura de nuevos y pequeños 
establecimientos hoteleros, que no son más que casas de familias o edificios antiguos que 
han sido remodelados para esta función, los que no constituyen construcciones nuevas, los 
cuales tienen un promedio de quince habitaciones.  
 
Dentro de la oferta hotelera de Nicaragua, podemos mencionar cuatro hoteles que se 
destacan por el servicio que prestan y por su estructura y son: Hotel Barceló Montelimar, el 
cual es un hotel de playa y los Hoteles Inter Continental, Camino Real y Las mercedes, 
cuyo segmento de mercado meta son los hombres de negocio principalmente.  De los 
hoteles antes mencionados el único que no pertenece a una cadena internacional es el Hotel 
Las Mercedes.  Todos ellos tiene categoría de cuatro estrellas, que es el estándar más alto 
en este tipo de establecimientos en el país. 
 
En 1997 se inició la ejecución de 24 proyectos de desarrollo turístico, lo que 
representa una inversión de US$109.4 millones para el período de 1997-1999, de los cuales 
más de los US$50 millones de dólares,  se refieren a construcción de nuevos hoteles en 
diferentes lugares tales como Managua, Isla de Ometepe, Sapoa, San Marcos, Catarina y la 
región autónoma del Atlántico Sur.  En estos proyectos se destacan el futuro Hampton Inn 
que tendrá un total de 84 habitaciones, el Princess-Managua con una capacidad para 100 
habitaciones y una inversión superior a los siete millones de dólares y finalmente el 
Holiday Inn, todos ellos situados en la ciudad de Managua y pertenecientes a cadenas 
internacionales.  Con estas construcciones, la oferta hotelera en Nicaragua se incrementaría, 
disponiendo así de más de 800 habitaciones adicionales. 
 
Debemos mencionar que los hoteles ya existentes no se han quedado atrás con el 
deseo de elevar la calidad en sus servicios e infraestructura, como son el Hotel Inter 
Continental, que ya ha remodelado sus instalaciones, mobiliario y decoración, el Hotel 
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Camino Real con la construcción de su Centro de Convenciones y el Hotel Montelimar que 
ya tiene planeado ampliar su capacidad. 
 
Sin embargo, para que la situación turística de Nicaragua llegara a lo que hoy es en 
día, ha tenido que pasar por un proceso lento y variado, debido a los cambios que ha 
experimentado la situación socio-política del país. 
 
Es por eso que hemos dividido los antecedentes del turismo nicaragüense en dos 
períodos que veremos a continuación. 
 
 
A. Situación del Turismo en Nicaragua durante el período de 1989 hasta 1996. 
 
De acuerdo al diagnóstico de la industria del turismo de Nicaragua, que realizó el 
Instituto Centroamericano de Administración de Empresas (INCAE) en 1995, hasta 1991, 
el turismo que captaba Nicaragua era un turismo conocido como “turismo dirigido”, el cual 
estaba conformado por turistas procedentes del antiguo bloque socialista, de Africa, Europa 
y Asia.  Este turismo era de carácter político, pues participaban en  actividades de los 
comités internacionales de solidaridad con los pueblos que prestaban servicios voluntarios 
en las zonas rurales del país.  1 
 
El Instituto Nicaragüense de Turismo, por medio de su empresa, TURNICA, 
patrocinaba estas actividades dándoles transporte hacia las principales playas y lugares de 
interés al de sus visitas, sin embargo, el gasto promedio de estos turistas era muy bajo.    
 
Esta situación da cabida a que la actividad de alojamiento domiciliar tuviera un 
crecimiento durante la década de los ochenta, no sólo en el interior de Nicaragua, sino 
incluso en Managua, pero la mayoría de estos establecimientos no llenaban los requisitos 
                                                          
1 Incae, Turismo de Nicaragua, Diagnóstico de la Industria, 1996, Cop. Págs. 29-36 
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básicos de calidad e incluso en algunos casos los de salubridad, por lo que se vió la 
necesidad de clausurar muchos de ellos y reclasificar los restantes. (Ver Tabla 1). 
 
Tabla 1: Evolución Geográfica de la Industria Hotelera 
Años 1989 y 1995 
 
 
 1989  1995  Cambio % 
Departamento Habitaciones % Habitaciones % 1989 - 1995
  
Estelí 41 2.7 55 2.8 34 
Nueva Segovia 25 1.6 - 0.0 -100 
Chinandega 15 1.0 24 1.2 60 
León 18 1.2 99 5.1 450 
Managua 1256 82.7 1267 65.2 1 
Carazo 36 2.4 72 3.7 100 
Granada 18 1.2 66 3.4 267 
Masaya 17 1.1 21 1.1 24 
Rivas 21 1.4 99 5.1 371 
Chontales 25 1.6 33 1.7 32 
Jinotega 19 1.3 22 1.1 16 
Matagalpa 28 1.8 47 2.4 68 
RAAS - 0.0 55 2.8 100 
Boaco - 0.0 - 0.0 0 
Madriz - 0.0 14 0.7 100 
Río San Juan - 0.0 68 3.5 100 
Total  
Fuente: Boletìn Estadístico, 1991 y 1995  
 
 
A partir de 1991 se realizó una revisión en los requerimientos de los 
establecimientos para que pudieran ser considerados como oferta turística, por lo que 
algunas cifras de 1989 no concuerdan con cifras publicadas posteriormente por el 
Ministerio de Turismo.  Se podrá observar una disminución aparente en la cifra de la oferta 
turística de habitaciones, pero realmente es por la reclasificación realizada de éstas, lo que 






Tabla 2: Evolución de la Industria de Alojamiento en Nicaragua 
Años 1989-1995 
 
Año 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 % Inc.91-95 
TURISTAS   77,125   106,462  145,872  166,914  197,565   237,652   281,254 92,80
% Incremento  -         38.03       37.01       14.42       18.36        20.29        18.34 
    
OFERTA    
HOTELERA    
Habitaciones     1,519         1,809       1,455       1,485       1,404        1,846        1,942 33,47
% Incremento  -  19.09 -19.56 2.06 -5.45 31.48 5.20
Empresas  -             94            40            41            52             63             72 80,00
% Incremento  -  57.44 -57.44 2.50 26.89 21.15 14.28
Fuente: Ministerio de Turismo, Boletín Estadístico, 1991-1995.   
 
A pesar que de acuerdo al boletín estadístico del Ministerio de Turismo 1991-95 se 
observa un incremento de turistas al país durante los años de 1989 a 1995, éstas cifras no 
representen la verdadera actividad turística del país, ya que incluyen el ingreso de 
nicaragüenses nacidos en otros países y que tienen ciudadanía extranjera, los que durante 
estos años visitaron Nicaragua una o dos veces al año. (Ver Tabla 2). 
 
El segmento de nicaragüenses nacidos en otros países no puede ser representativo de 
la demanda hotelera, ya que en su mayoría utilizan alojamiento familiar y representan un 
importante número de personas que durante los años ochenta emigró hacia diferentes países 
y que sólo hasta después de 1990 lograron ingresar al país libremente.  
 
De acuerdo con los “tours operadores” más importantes, se observó un incremento 
en la demanda del turismo tradicional, lo que puede notarse de forma más clara en el 
número de huéspedes que reciben algunos hoteles como son: el Hotel Inter Continental, 
Hotel Camino Real y Montelimar.  Aunque esta demanda no es comparable con la demanda 
de los países vecinos, hay que tomar en cuenta que la actividad turística tuvo una 
paralización debido a la dura situación sociopolítica que experimentó Nicaragua durante los 
años ochenta. 
 
De acuerdo al Boletín de Estadísticas de Turismo, en el transcurso de 1996 llegaron 
a nuestro país 387,518 visitantes internacionales, de los cuales el 78.1% (302,694) se 
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clasificaron como turistas, el 21.6% (83,605) como viajeros en tránsito o excursionistas, y 
el 0.3% (1,219) lo conformaron el grupo otros que incluye a diplomáticos y tripulantes. 
(Ver Tabla 3). 
 
 
Tabla 3: Llegada de Extranjeros según Clasificación Migratoria 
Año 1996 
 
Clasificación Cantidad % 
 
Turistas 302,694 78.1 
  
Excursionistas 83,605 21.6 
  
Otros 1,219 0.3 
 
Total 387,518 100 
Fuente: Ministerio de Turismo, Boletín Estadístico, 1996 
 
 
En el año 1996, el flujo de turistas extranjeros llegados al país se incrementó en 
7.6% con respecto a 1995.  Este incremento puede ser atribuido en parte, al turismo de 
negocios y/o trabajo que se genera a nivel regional y extra regional reforzado con el hecho 
de que según  estadísticas hoteleras, el 60.2% de los turistas que nos visitaron en 1996 lo 
hicieron por dicho motivo.  De igual forma, otro elemento que incidió  positivamente en 
dicho incremento, son las acciones de promoción de nuestros recursos turísticos y el 
fomento de inversiones que realizó el Ministerio de Turismo, con el propósito de establecer 
al país como un nuevo destino turístico internacional. 2 
 
Con relación a las regiones de procedencia de los turistas internacionales llegados al 
país durante el año 1996, las cifras acumuladas reflejan que los principales mercados 
emisores de turistas hacia Nicaragua son la región Centroamericana (64.2%), seguido de la 
Norteamericana (20.5%), el Continente Europeo (9.7%), Suramérica (2.9%) y el resto de 
regiones del mundo participó con (2.7%) del total de llegadas. (Ver Tabla 4). 
                                                          
2 Ministerio de Turismo, Boletín de Estadísticas de Turismo, 1996, Cop. Págs. 13-26. 
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Tabla 4: Llegadas de Turistas Internacionales según Región  
de Procedencia.  Año 1996 
 
 
Región Cantidad % 
 
Centroamérica 194,081 64.2 
Norteamérica (1) 62,169 20.5 
Europa 29,486 9.7 
Suramérica 8,727 2.9 
Otras Regiones (2) 8,231 2.7 
 
Total 302,694 100 
(1) Incluye Estados Unidos y Canadá 
(2) Incluye Las Antillas, Africa y Oceanía 
                  Fuente: Ministerio de Turismo, Boletín Estadístico, 1996. 
 
 
A nivel de países, en 1996 los cinco principales mercados emisores de turistas hacia 
Nicaragua fueron Honduras con 27.3%, Estados Unidos con 16.6%, Costa Rica con16%, El 
Salvador con 11.8% y Guatemala con 6.9%. (Ver Tabla 5) 
 
 
Tabla 5: Llegada de Turistas Internacionales según  
Principales Países.  Año 1996 
 
Países Cantidad % 
 
Honduras                      82,635 27.3 
Estados Unidos                      50,247 16.6 
Costa Rica                      48,431 16.0 
El Salvador                      35,718 11.8 
Guatemala                      20,886 6.9 
Resto del mundo                      63,566 21.0 
Total                    302,694 100 
              Fuente: Ministerio de Turismo. Boletín Estadístico 1996 
 
En el Boletín Estadístico del Ministerio de Turismo, también se hace mención que 
durante el año 1996, la cantidad de turistas nacionales y extranjeros que demandaron 
servicios de alojamiento en los principales establecimientos hoteleros y similares del país 
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fue de 126,187 personas, de los cuales 74,353 (58.9%) correspondió a extranjeros (lo que 
representa el 24.6% del total de turistas ingresados al país) y 51,834 (41.1%) a nacionales. 
 
Del total de huéspedes alojados en los principales establecimientos hoteleros y 
similares del país, el 62.8% se alojó en la ciudad de Managua, de ellos 81.6% lo hicieron en 
los cuatro principales establecimientos hoteleros (Hotel Inter Continental Managua, Hotel 
Camino Real, Hotel Las Mercedes y Hotel Estrella) de la ciudad de Managua y 37.2% lo 
hizo en el resto de establecimientos del país. 
 
Las estadísticas hoteleras de los establecimientos que reportaron su actividad 
reflejan que del total de huéspedes extranjeros que visitó el país, un 60.2% lo hizo por 
motivos de negocios, el 27.2% por turismo, el 12.4% por asistencia a convenciones, y el 
0.2% por otros motivos.  (Ver Tabla 6). 
 
 
Tabla 6: Motivo de Viaje de los Turistas Internacionales que utilizaron 
la Oferta Turística Nacional de Alojamiento 
Año 1996 
 
 Ubicación del Alojamiento  




Trabajo y/o negocio 71,4 25,7 0,0 60,2 
     
Turismo 15,2 70,0 85,9 27,2 
     
Convenciones 13,2 3,4 14,1 12,4 
     
Otros (1) 0,2 0,9 0,0 0,2 
  
(1) Incluye religión, estudios, deportes, salud, etc.  




Por otro lado, del total de huéspedes nacionales que visitaron los hoteles de 
Nicaragua, el 20.5% lo hizo por motivos de negocios y/o trabajo, 60.8% por placer, el 
18.3% por asistencia a convenciones y el 0.4% por otros motivos.  (Ver Tabla 7). 
 
 
Tabla 7: Motivo de Viaje de los Turistas Nacionales que utilizaron 
La oferta Turística Nacional de Alojamiento 
Año 1996 
 
                 Ubicación del Alojamiento  




Trabajo y/o negocio 49,6 60,8 0,0 20,5 
     
Turismo 23,4 31,7 83,2 60,8 
     
Convenciones 26,2 6,1 16,9 18,3 
     
Otros (1) 0,8 1,4 0,0 0,4 
  
(1) Incluye religión, estudios, deportes, salud, etc.  
Fuente: Ministerio de Turismo. Informe Estadístico 1996  
 
Por otro lado, un dato interesante es que en pagos por concepto de alojamiento, se 
obtuvo en 1996,  US$14,139,904.87; de los que el total de huéspedes extranjeros generó un 
ingreso de US$12,089,275.50  lo que representa el 22.3% del total de divisas generadas por 
la actividad turística, en tanto los huéspedes nacionales aportaron un equivalente de 
US$2,050,629.37. 
 
El gasto promedio en concepto de alojamiento de los huéspedes extranjeros en el 
año 1996 fue de US$162.59 y el gasto diario de US$58.07, considerando 2.3 días como 
promedio general, siendo para los huéspedes extranjeros de 2.8 días y 1.7 días para los 
huéspedes  nacionales. 
 
Es importante mencionar que para 1996 la oferta turística nacional de alojamiento 
del país estuvo compuesta por 79 establecimientos clasificados en: 34 hoteles, 43 
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alojamientos turísticos de carácter no hotelero (ATCNH), y 2 aparto-hoteles; 37 
establecimientos (46.8%), se encuentran ubicados en la ciudad de Managua y 42 (53.2%), 
en los distintos departamentos del país. (Ver Tabla 8). 
 
 
Tabla 8: Oferta Turística Nacional de Alojamiento según  
Tipo y Categoría.  Año 1996 
 
 
Tipo y No.de No.de No.de 
Categoría Establecimientos Habitaciones Camas 
Hoteles 34 1582 2825 
**** 4 803 1186 
*** 3 128 209 
** 13 396 916 
* 14 255 514 
ATCNH(1) 43 502 893 
*** 1 17 20 
** 9 87 177 
* 33 398 696 
Aparto-hoteles  2 35 95 
* 2 35 95 
Total 79 2119 3813 
(1) ATCNH: Alojamiento Turístico de carácter no hotelero. 
                     Fuente: Ministerio de Turismo, Boletín Estadístico, 1996 
 
 
Nicaragua dispone de 2,199 habitaciones a nivel nacional,  de las cuales el 63.8% de 
ellas corresponden a establecimientos ubicados en la ciudad de Managua, y el 36.2% a 
establecimientos hoteleros y similares ubicados en los otros departamentos del país. 
 
Hasta el momento, Nicaragua cuenta únicamente con cuatro hoteles de categoría “4 






B. Comportamiento del turismo en Nicaragua durante 1997 
 
Según el Boletín de Estadísticas de Turismo de 1997, en el transcurso de ese año, 
llegaron a nuestro país 447,155 visitantes internacionales, de los cuales el 78.3% se 
clasificaron como turistas, el 21.1% como viajeros en tránsito o excursionistas, y el 0.6% 
otros viajeros.  En esta última categoría se incluyen a diplomáticos y tripulantes.  (Ver 
Tabla 9). 3 
 
 
Tabla 9: Llegada de Extranjeros según Clasificación Migratoria 
Año 1997 
 
Clasificación Cantidad % 
  
Turistas 350.211 78,3 
  
Excursionistas 94.385 21,1 
  
Otros 2.559 0,6 
 
Total 447.155 100 
Fuente: Ministerio de Turismo. Compendio Estadístico, 1997 
 
 
En el año 1997, el flujo de turistas extranjeros llegados al país se incrementó en 
15.7% con respecto a la cifra acumulada en 1996, de acuerdo a las estimaciones realizadas 







                                                          
3 Ministerio de Turismo, Compendio Estadístico, 1997  
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Tabla 10: Evolución de la llegada de turistas según 
Región de Procedencia 
Años 1996 y 1997 
 
               Año  Variación 
Región 1996 1997 % 
Centroamérica      194.081      226.236 16,6 
Norteamérica (1)        62.169         75.996 22,2 
Europa        29.486         30.118 2,1 
Sudamérica         8.727          9.105 4,3 
Asia         5.679          5.954 4,8 
Otras Regiones (2)         2.552          2.802 9,8 
Total      302.694       350.211 15,7 
(1) Incluye Estados Unidos, Canadá y México  
  (2) Incluye Las Antillas, Africa y Oceanía  
Fuente: Ministerio de Turismo.  Compendio Estadístico, 1997 
 
 
Con relación a las regiones de procedencia de los turistas internacionales llegados al 
país durante el año 1997, las cifras acumuladas reflejan que los principales mercados 
emisores de turistas hacia Nicaragua son la región Centroamericana (64.6%), seguido de 
Norteamérica (21.7%), Continente Europeo (8.6%), Suramérica (2.6%), Asia (1.7%) y el 
resto de regiones del mundo participó con (0.8%) del total de llegadas. (Ver Tabla No.11) 
 
 
Tabla 11: Llegada de Turistas Internacionales según Región  
de Procedencia.   Año 1997 
 
Región Cantidad % 
 
Centroamérica 226.236 64,6 
Norteamérica (1) 75.996 21,7 
Europa 30.118 8,6 
Suramérica 9.105 2,6 
Asia 5.954 1,7 
Otras Regiones (2) 2.802 0,8 
  
Total 350.211 100,0 
(1) Incluye Estados Unidos, Canada y México 
(2) Incluye Las Antillas, Africa y Oceanía  
Fuente: Ministerio de Turismo.  Compendio Estadístico, 1997 
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Hasta el momento se señala que en 1997 los cinco principales mercados emisores de 
turistas hacia Nicaragua fueron Honduras con 28.9%, Estados Unidos con 17.3%, Costa 
Rica con15%, El Salvador con 12.4% y Guatemala con 6.2%. (Ver Tabla No.12) 
 
 
Tabla 12: Llegada de Turistas Internacionales según  
Principales Países.  Año 1997 
 
Países Cantidad % 
 
Honduras          101.211 27,30 
Estados Unidos           60.586 16,56 
Costa Rica           52.532 15,99 
El Salvador           43.426 11,83 
Guatemala           21.713 6,93 
España             7.705 2,33 
Canadá             9.456 2,25 
Panamá             7.004 2,02 
México             5.954 1,73 
Alemania             4.903 1,70 
Resto del Mundo           35.721 11,36 
Total          350.211 100 
  Fuente: Ministerio de Turismo. Compendio Estadístico, 1997 
 
 
De acuerdo al Compendio Estadístico del Sector Turismo de 1997 el gasto promedio 
diario de un turista extranjero en el país en ese año fue de US$71.21 lo que significa que los 
ingresos generados por la actividad turística receptiva fueron de US$79.8 millones, cifra 
superior en 47.2% a la obtenida en 1996 la cual fue de US$54.2 millones. 
 
En 1997 los ingresos generados por turismo fueron de 23.6% del valor de las 
exportaciones tradicionales, 19.5% del valor de las exportaciones no tradicionales y 10.7% 
del valor total de las exportaciones del país. 
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II. SERVICIO AL CLIENTE 
 
La industria del servicio es muy diversa, y puede ser encontrada en el sector 
gubernamental con el servicio que presta en sus tribunales, las agencias de empleo, 
hospitales, servicios militares, policía, bomberos, servicios de correo, escuelas, etc. 
También la encontramos en los servicios prestados por el sector privado no lucrativo,  el 
cual ofrece servicios con sus museos, universidades, iglesias, fundaciones, obras de caridad, 
entre otros.   
 
En el sector comercial encontramos una buena parte de servicios como son bancos, 
hoteles, compañías de seguro, bufetes, firmas consultoras, centros de entretenimientos, 
compañías de bienes raíces, agencias de publicidad, líneas aéreas, agencias de viajes, 
salones de belleza y otros servicios que con el tiempo van apareciendo como por ejemplo, 
personas que le cobran por organizar una fiesta y decorar su casa, llevarlo al trabajo, cuidar 
su jardín, lavar su carro, etc.  
 
Es importante diferenciar entre el mercado de servicios y el mercado de productos.  
Para documentarnos al respecto, consultamos con autores acerca de sus definiciones. 
 
 
A. Conceptos de Servicio: 
 
De acuerdo a William Staton, el servicio “Es una actividad identificable e intangible 
que es el objeto principal de una transacción encaminada a satisfacer las necesidades de los 
clientes”.  Considera que el servicio es difícil de definir, pues los servicios se venden junto 
con bienes tangibles.   4 
 
Por otro lado, Staton define el producto como “Conjunto de atributos tangibles e 
intangibles, que entre otras cosas, incluyen el empaque, color, precio, calidad y marca, 
                                                          
4 Staton, William, Fundamentos de Marketing, McGraw Hill, Décima Edición, 1996, Cop.Pág.685 
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junto con los servicios y la reputación del vendedor.  Un producto puede ser un bien, un 
servicio, un lugar o una idea”.5 
 
Aunque los servicios se venden de la misma forma en que se venden los bienes 
tangibles es necesario seleccionar y analizar, en ambos casos, sus mercados metas, para 
luego diseñar un programa basado en su mezcla de marketing: los bienes o servicios, 
precio, distribución y promoción. 
 
Para  Staton, existen dos clases de servicios: 
 
1. Los servicios que son el objeto o propósito básico de una transacción, los cuales 
requieren bienes de soporte, por ejemplo, un hotel necesita de su infraestructura para 
poder brindar el servicio de hospedaje;  y 
 
2. Los bienes complementarios que apoyan o facilitan la venta de un bien u otro servicio. 
Los bienes necesitan de los servicios de apoyo, por ejemplo, no se puede alquilar una 
habitación sin requerir los servicios de una camarera que la acondicione para su venta. 
 
Dentro de la industria del servicio se puede encontrar dos tipos de empresas que los 
suministran, las empresas lucrativas y las empresas no lucrativas. 
 
Las empresas lucrativas poseen una amplia gama de servicios, los cuales 
presentamos en la siguiente clasificación por industria: 
 
 Vivienda: alquiler de hoteles, moteles, departamentos, casas y granjas. 
 Cuidado de la casa:  servicios públicos, reparaciones de la casa, reparaciones 
de equipo casero, jardinería y limpieza. 
                                                          
5 Staton, Op. Cita, Cop. Pág. 849. 
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 Recreación y entretenimiento: ingreso a las actividades recreativas y de 
entretenimiento, alquiler y reparación de los equipos utilizados en las 
actividades mencionadas. 
 Cuidado de la persona:  lavandería, tintorería, cuidado de la belleza. 
 Atención médica y otro tipo de atención médica: todos los servicios médicos 
dentales, de enfermería, hospitalización, optometría, y otros servicios 
relacionados. 
 Educación privada: escuelas vocacionales, guarderías, algunos programas de 
educación continua. 
 Servicios empresariales y otros servicios profesionales:  legales, contabilidad 
y consultoría gerencial. 
 Seguros, servicios bancarios y otros servicios financieros: seguros personales 
y de negocios, crédito y servicio financiero, asesoría de inversión. 
 Transporte:  servicio de flete y de pasajeros en transportes comunes,  
reparaciones automotrices y alquiler de automóviles, entrega rápida de 
paquetería. 
 Comunicación: servicio de teléfono, fax, computadora y copiado. 
 
Con las empresas no lucrativas, el campo del servicio se amplía considerablemente. 
Dentro de este grupo se encuentran aquellas organizaciones cuya meta operacional no es la 
utilidad monetaria.  Juntas realizan un gran número de actividades: 
 
 Educativas: escuelas primarias privadas, escuelas de enseñanza media, 
universidades. 
 Culturales: museos, zoológicos, orquestas sinfónicas, grupos de ópera y teatro. 
 Religiosas: iglesias, sinagogas, templos, mezquitas. 
 Caritativas y filantrópicas: grupos de asistencia social (Ejército de Salvación, 
United Fund, Cruz Roja), fundaciones para la investigación y grupos 
recaudadores de fondos. 
 Causas sociales: organizaciones para la planificación familiar, de derechos 
civiles, para dejar de fumar, de prevención de enfermedades cardíacas, 
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ecológicas, las que luchan en pro o en contra del aborto, las que luchan a favor o 
en contra de la energía nuclear: 
 Sociales: asociaciones fraternales, clubes cívicos. 
 Atención médica: hospitales, asilos, organizaciones de investigación médica 
(American Cancer Society, American Heart Association), asociaciones para la 
conservación de la salud. 
 Políticas: partidos políticos, políticos individuales. 
 
Aunque en ambos grupos aparecen algunos puntos comunes, como la educación, 
museos y hospitales, la diferencia radica en que unos son de carácter lucrativo y otros no.  
 
Dentro del campo de los servicios también se incluyen todos los servicios que presta 
el Gobierno. 
  
Otro autor consultado al respecto es Philip Kothler, quien define el servicio como 
“todo acto o función que una parte puede ofrecer a otra, que es escencialmente intangible y 
no da como resultado ninguna propiedad.  Su producción puede o no puede vincularse a un 












                                                          
6 Kothler, Philip, Dirección de la Mercadotécnia, Prentice-Hall Hispanoamericana S.A., Tercera Edición, 
1989, Cop.Pág.511 
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B. Características de los Servicios  
 
Según Kothler,  los servicios tienen cuatro características importantes que hay que 
tomar en cuenta a la hora de realizar un programa de mercadotecnia como son: 




Los servicios no los podemos ver, oler, palpar o probar antes de comprarlos, por eso 
decimos que son intangibles.  Las personas al comprar un servicio deben tener fé en quien 
se los suministra, ya que no pueden saber el resultado antes de la compra, por ejemplo, una 
persona conocerá el servicio que presta un hotel hasta que se hospede en él. 
 
Sin embargo, los suministradores de servicios pueden realizar algunas cosas para 
mejorar la confianza del consumidor como son:  
 
1.  Acrecentar la intangibilidad del servicio, como lo es hacer un dibujo o ejemplificar lo 
que sería el resultado del servicio una vez comprado. 
 
2.  En vez de limitarse a mencionar las características del producto, deben también hacer 
especial mención de sus beneficios.  
 
3.  Desarrollar nombres de marca para sus servicios a fin de acrecentar la confianza. 
 




Un servicio no puede venderse por sí solo, necesita de un suministrador, ya sea una 
persona o una máquina.  Por ejemplo, un hotel necesita la presencia de su empleados para 
                                                          
7 kothler, Op. Cita. Cop. Págs. 512-515. 
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brindar los servicios,  la cirugía requiere de la presencia del médico cirujano y su equipo,  
etc. 
 
Aunque la inseparabilidad puede ser una limitación en muchos casos, existen 
algunas estrategias para resolver esta situación, como lo es el que los suministradores de 
servicio aprendan a trabajar más rápido, que un psicoterapeuta adopte terapias en grupo en 
vez de la terapia individual para maximizar el tiempo, entrenar a los suministradores de 





La calidad de los servicios varía dependiendo de las personas que lo proporciones, 
cuándo y dónde.  Por ejemplo,  no es lo mismo el servicio que se recibe en un hotel con 
muchos años de experiencia en donde su personal es altamente capacitado, que el que se 
recibe en uno nuevo en este negocio, con personal poco experimentado.  Esta variabilidad 
es conocida por los usuarios, cuando antes de recibir un servicio, se pide la opinión de 
personas que lo hayan recibido con anterioridad, con la finalidad de decidirse por el mejor 
suministrador. 
 
Debido a esto, es necesario que las empresas tomen medidas de control de la calidad 
de los servicios que ofrecen: 
 
1.  Invertir en una buena selección y en la capacitación del personal para que éstos brinden 
un buen servicio. 
 
2. Monitorear la satisfacción del cliente mediante sistemas de sugerencias y quejas, 
encuestas al consumidor, y compras por comparación,  con el fin de detectar y corregir 




4. Carácter perecedero 
 
Los servicios no se pueden almacenar, sin embargo, este carácter perecedero no es 
problema cuando la demanda es constante, pues facilita la programación de los servicios en 
forma anticipada, el problema está cuando la demanda de un servicio fluctúa, por ejemplo, 
un hotel incrementará su personal en las temporadas altas y aprovechará las temporadas 
bajas para enviar a buena parte de su personal de vacaciones. 
 
 
C. Clasificación de los Servicios  
 
Según Kothler,  la oferta que una empresa ofrece al mercado, generalmente incluye 
alguno servicios.  El componente del servicio puede ser una menor o gran parte de la oferta 
total, por lo que la oferta pudiera ser desde un simple bien, por una parte, hasta un simple 
servicio por la otra.8 
 
Pueden distinguirse cuatro categorías de oferta: 
 
1. Un bien tangible puro.  La oferta consiste primordialmente en un bien tangible, como 
lo puede ser un cepillo, un jabón o azúcar.  Ningún servicio acompaña al producto. 
 
2. Un bien tangible acompañado de servicio: Aquí la oferta consiste en un bien tangible 
acompañado por uno o más servicios para hacerlo más atractivo para el consumidor.  
Por ejemplo, un fabricante de automóviles vende un automóvil  con una garantía, 
instrucciones de servicio y mantenimiento, etc. 
 
3. Un servicio acompañado principalmente de bienes y servicios menores.  En este 
caso, la oferta consiste en un servicio principal, junto con algunos servicios adicionales 
y/o bienes de apoyo.  Por ejemplo, los pasajeros de una aerolínea están comprando el 
                                                          
8 Kothler, Op. Cita, Cop. Págs. 511-512. 
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servicio de transportación.  Llegan a su destino sin nada tangible para justificar su 
gasto, pero reciben durante el viaje, algunos productos tangibles, como son  alimentos y 
bebidas y una revistas de aerolínea.  Aunque el artículo principal es un servicio, éste 
requiere de un bien de capital intensivo para su realización. 
 
4. Un servicio puro.  La oferta aquí consiste principalmente en un servicio.  Por ejemplo, 
la psicoterapia y los masajes.  Para proporcionar este servicio, sus únicos elementos 
tangibles son una oficina y un sillón. 
 
Existen otras distinciones en el servicio: 
 
 Servicios basados en personas o basados en equipos: Los servicios basados en personas 
sólo varían en cuento a si son proporcionados por trabajadores profesionales 
experimentados o no experimentados.  Pero los servicios basados en equipo varían a su 
vez dependiendo de si son automatizados o monitoreados por operadores 
experimentados o no experimentados.   
 
 Servicios que requieren la presencia del cliente: Un ejemplo es la neurocirugía, la cual 
involucra la presencia del cliente, pero no la reparación de un automóvil.  Cuando la 
presencia del cliente es requerida, el suministrador del servicio acondiciona el lugar, 
pensando en las necesidades de éste.  Así, los operadores de un salón de belleza 
invertirán en la decoración del local, pondrán música ambiental entre otras cosas. 
 
 Aquellos que cubren una necesidad personal (servicios personales), o una necesidad 
profesional (servicios de negocios):  Estos servicios difieren entre sí, ya que un médico 
practicará  exámenes médicos en forma diferente a los pacientes privados que a los 
empleados  de una empresa bajo contrato.  Por lo general, los prestadores de servicio 




 De acuerdo a los objetivos (lucrativos o no lucrativos) y propiedad (privada o pública) 
de los prestadores de servicio.   Estas dos características al cruzarse, producen cuatro 
tipos de organizaciones de servicios muy diferentes.  Es claro que los programas de 




III. RELACION ENTRE CALIDAD EN EL SERVICIO Y  SATISFACCION  
DEL CLIENTE 
 
Debido a que la satisfacción al cliente es uno de los principales objetivos de muchas 
empresas que proporcionan bienes o servicios, para las empresas del sector hotelero éste es 
su fin. 
 
Es importante darse cuenta que, para alcanzar la satisfacción del cliente, no sólo es 
lograr que éste quede conforme con el servicio recibido, más aún, incluye una 
ininterrumpida actividad por parte de los suministradores para mejorarlo. 
 
La calidad en el servicio la vemos íntimamente relacionada con la satisfacción del 
cliente, ya que sin un buen servicio,  no podemos pretender lograr satisfacer las 
expectativas que el consumidor tiene al solicitarlo. 
 
 
A. Expectativas que el cliente tiene con respecto al servicio. 
 
En un ambiente competitivo, la prueba más fidedigna de la satisfacción es el hecho 
de que el cliente vuelva a solicitar el servicio por segunda, tercera o cuarta vez.  He aquí 
donde interviene el departamento de mercadeo del hotel, el cual no puede darse el lujo de 
esperar hasta después de la compra del servicio a ver si el comprador regresa o no, por lo 
que tiene que asegurarse que la calidad del producto o servicio corresponda con las 
expectativas de su mercado meta o bien, que sean superadas.  Como todos sabemos, la 
satisfacción de un cliente se basa en el grado positivo o negativo de la experiencia obtenida 
al recibir el servicio. 
 
Según William Staton, para lograr que las expectativas que el cliente tiene con 
respecto al servicio sean satisfechas o superadas, el departamento de mercadeo debe9: 
                                                          
9 Staton, Op.Cita, Cop. Págs.17-19 
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1.  Asegurarse de que todas las actividades de mercadeo, como son el servicio, las 
afirmaciones sobre el producto hechas en la publicidad y los lugares en donde se 
ofrecen, ayuden a lograr que las expectativas del cliente sean razonables. 
 
2.  Eliminar las variaciones en las expectativas del cliente cuando compre el servicio.   
 
A medida que los gerentes se van dando cuenta de la importancia de la calidad, se han ido 
desarrollando diversos programas para el mejoramiento de ésta.  Aunque todos los 
programas están diseñados para situaciones específicas, existen algunos aspectos en común 
como por ejemplo: 
 
• Un estudio de los competidores y los no competidores, para identificar los niveles más 
altos de desempeño en áreas cruciales, como es el tiempo que toma el suministro del 
servicio y la eliminación de los defectos, lo cual se conoce como benchmarking 
(referencias de nivel de calidad). 
 
• Trabajo conjunto, tanto por los directivos y los empleados en una atmósfera de 
confianza y cooperación para lograr el mejoramiento del desempeño. 
 
• Crear un compromiso por parte de los empleados, para lograr una búsqueda más 
adecuada para el cumplimiento de sus funciones.  
 
• Formar sociedades con proveedores y clientes para que sus sugerencias relativas al 
mejoramiento del servicio sean incorporadas a la operación del negocios. 
 
• Medir la calidad y la satisfacción resultante del cliente por el servicio recibido. 
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IV. CAUSAS QUE PROVOCAN DEFICIENCIAS EN EL SERVICIO 
 
Los ejecutivos que se preocupan por lograr una posición destacada en el mercado y 
una ventaja duradera, están conscientes de que deben proporcionar un servicio de alta 
calidad que les permita satisfacer o sobrepasar las expectativas de su cliente.  Para lograrlo, 
deben poner en práctica un proceso continuo de autoevaluación para lo cual se debe: 
 
1.  Controlar y verificar la percepción que tienen los clientes acerca de los servicios que 
recibe. 
2.  Identificar cuáles son las causas que provocan deficiencia en los servicios. 
3.  Tomar medidas correctivas para mejorar las deficiencias en los servicios. 
 
 
A. Principales Causas 
 
Muchas veces las deficiencias en el servicio son provocadas por la falta de 
consistencia que existe internamente debido a que el personal, tanto ejecutivos como el 
resto de los empleados,  no tienen la misma interpretación de lo que para ellos significa el 
prestar un buen servicio.10 
 
Entre las principales diferencias de interpretación podemos señalar las siguientes: 
 
1. Diferencia entre las expectativas del cliente y las percepciones de los directivos. 
 
La baja percepción de calidad en los servicios que recibe un cliente se debe, en 
muchas ocasiones, a que los ejecutivos de las empresas no siempre están correctamente 
familiarizados con las características que sus clientes tienen en consideración para 
determinar si un servicio es de alta calidad, o bien, no conocen el nivel de actuación de los 
usuarios con respecto a estas características. 
                                                          
10 Calidad Total en la Gestión de Servicios, Ediciones Días de Santo, S.A., 1993, Reproducido por Incae, 
Enero 1994. 
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Un ejemplo de la deficiente asignación de prioridades, es cuando los 
suministradores del servicio invierten dinero en exceso en el mejoramiento de la apariencia 
de las instalaciones físicas, cuando en realidad, lo que al consumidor le interesa es la 
conveniencia, comodidad y funcionalidad de éstas. 
 
Lo anterior  significa que,  antes de tomar una decisión acerca del 
perfeccionamiento de la calidad de los servicios brindados, es necesario conocer, en primer 
lugar, qué es lo que el cliente espera recibir del proveedor,  para poder definirlo como un 
servicio de alta calidad. 
 
2.  Diferencia entre las percepciones de los directivos y las especificaciones o normas 
de calidad. 
 
Además de tener una percepción de cuáles son las expectativas de los clientes 
acerca de un servicio de alta calidad, es necesario que estas expectativas se conviertan en 
normas de calidad en procesos prácticos estándares, logrando así una dirección realmente 
comprometida con la calidad mediante la creación de controles que midan la efectividad del 
servicio. 
 
Podemos encontrar que la eficacia del servicio que proporciona el personal en 
contacto con el público está fuertemente influenciada por las normas contra las cuales será 
evaluado y compensado.  Las normas le señalan al personal de contacto cuáles son las 
prioridades de la dirección y cuál es el tipo de prestación que realmente cuenta. 
 
Cuando existen normas que reflejan lo que los usuarios esperan, es muy probable 
que la percepción de calidad se incremente.  En consecuencia, estableciendo normas que 
respondan a las expectativas de los clientes, el resultado debe ser un impacto favorable en 





3.  Diferencia entre las especificaciones de la calidad del servicio y la prestación del 
servicio. 
 
A pesar que se cuenta con normas específicas orientadas a mantener la alta calidad 
en el servicio, se requiere que éstas sean puestas en práctica por los empleados. 
 
La falta en el cumplimiento,  por parte de los empleados, de estas normas de 
calidad, muchas veces está relacionada con la falta de interés y/o incapacidad del personal 
de contacto con el cliente para cumplirlas.  El hecho de tener normas de calidad ya 
establecidas no asegura la calidad en la prestación del servicio. 
 
Una prestación deficiente del servicio por parte de los empleados, puede ser el 
resultado de diferentes razones, dentro de las cuales podemos señalar:  la falta de 
capacitación, sistemas internos que no dan apoyo al personal de contacto con el cliente para 
tomar decisiones inmediatas, problemas internos, bajos salarios y otros relacionados.  
 
Los estándares de calidad no sólo deben basarse en las expectativas que los clientes 
poseen sobre el servicio, sino también deben estar apoyadas por recursos apropiados como 
son: personal, sistemas y tecnología. 
 
Estas normas deben ser apoyadas por métodos que no solamente evalúe el 
desempeño de los empleados, sino que se complemente con  un sistema de compensación 
basado en el cumplimiento de sus responsabilidades. 
 
En resumen, cuando los servicios no cumplen con las normas de calidad, tampoco 
cumplirán con las expectativas del cliente. 
 
4.  Diferencias entre la prestación del servicio y la comunicación externa 
 
La comunicación externa que las empresas proporcionan, es clave para la formación 
de las expectativas acerca de sus servicios en la mente de sus futuros clientes.  Las 
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promesas que estas empresas proporcionan en los medios de comunicación incrementan 
estas expectativas, que a su vez actuarán como las normas contra las que el cliente evaluará 
la calidad en el servicio que reciban una vez se decidan probarlo. Por tanto, cuando existe 
discrepancia entre las promesas y la realidad, provoca un efecto negativo en la percepción 
del mismo.  
 
Otra forma de utilizar la comunicación externa para influir en la evaluación de los 
clientes, es la de comunicar e informar  a los consumidores los esfuerzos que la empresa 
realiza con la finalidad de brindar un mejor atención, logrando así que éstos, conscientes de 
los pasos que se están realizando para responder mejor a sus intereses, percibirán el servicio 
de forma más favorable.  
 
De esta forma podemos llegar a la conclusión que la buena coordinación entre las 
características reales de la prestación de los servicios y una comunicación externa 
adecuada, influirá positivamente en la evaluación por parte de los clientes. 
 
B. Falta de una estrategia definida de Servicio 
 
Para sobrepasar las expectativas de los clientes, es necesario conocer primero cuál 
es el segmento de mercado al cual la empresa se dirige, mediante la elaboración de una 
estrategia, destinada a satisfacer las necesidades de este segmento.  
 
Dentro de este segmento existe una gran variedad de personas, por lo que se hace 
necesario dividirlos en dos grupos de acuerdo al Costo y a la Conveniencia de servir a un 
grupo determinado,  para luego preparar la estrategia adecuada a cada grupo.11  
 
La importancia de la elaboración de una estrategia es que sin ella no se puede 
desarrollar un concepto de servicio que anime a los empleados, que controle posibles 
                                                          
11 Harvard-Deusto Business Review, Primer Trimestre 1990, Reproducido por Incae, Febrero 1992. 
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conflictos entre las estrategias de la empresa y las del servicio al cliente, o que se pueda 
medir los resultados del servicio y la calidad percibida por los clientes.   
 
Una estrategia es esencial para elegir la cantidad y el nivel de servicio más adecuado 
y oportuno para cada tipo de cliente, acorde al segmento de mercado meta,  para evitar así 
ofrecer demasiado y provocar que la empresa vaya a la bancarrota,  cobrar precios 
extremadamente altos para el mercado, u ofrecer un servicio que no llene las expectativas 
del consumidor  La esencia de cualquier estrategia de servicio al cliente consiste en 
segmentar su clientela y brindar un servicio rentable, sin sacrificar calidad. 
 
Sin embargo, dentro de un mismo segmento las expectativas de servicio son muy 
personales,   pues  para lo que a un grupo de clientes una determinada atención pudiera 
parecerles de alta calidad, para otro grupo, este mismo servicio pudiera resultar 
estandarizado, rutinario y lejos de alcanzar sus expectativas. 
 
Por ejemplo, un turista alojado en un gran hotel puede considerar un registro de 
salida automático como un servicio poco personal y antipático, sin embargo para un viajero 
de negocios este servicio le va a resultar muy conveniente. 
 
Sólo después de que una empresa haya segmentado a su clientela y escogido a 
quiénes va a servir, puede ponderar dónde y cómo utilizar métodos de poco contacto o de 
mucho, mejorando así la productividad sin poner en peligro la satisfacción del cliente ya 
que consideramos que la mayoría de los clientes prefieren la atención personalizada. 
 
La segmentación también es la clave para resolver uno de los problemas más 
difíciles en el servicio al cliente: igualar el suministro y la demanda. Si no se aplica la 
segmentación, la empresa se verá obligada a afrontar fluctuaciones enormes y 
aparentemente aleatorias en la demanda, pero con una segmentación, se puede, incluso, 
revelar que algunos tipos de demandas son indeseables y deberían declinarse amablemente.   
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Debido a que ignorar estas demandas, casi siempre resulta peligroso, pues 
decepcionar a aquellas personas que no son “clientes”, por ejemplo una persona que llega a 
un hotel a utilizar solamente el teléfono, o cambiar dólares a córdobas, que es un servicio 
dirigido a los huéspedes, puede extender tanta mala fama sobre el hotel como si el visitante 
fuera cliente genuino.   
 
Antes de no prestar ninguna atención a las demandas impropias, es preferible 
rebajar las expectativas de los “no clientes”- por ejemplo, informando a las personas que 
soliciten el servicio de cambio de moneda local, que el fondo del cajero no es muy alto,  por 
lo que éste se  destina con preferencia a los huéspedes, o que los teléfonos son para llamar a 
las habitaciones a clientes identificados. 
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V. METODOS DE INVESTIGACION PARA DETERMINAR LA CALIDAD 
DEL SERVICIO 
 
Debido a la creciente competencia en el sector hotelero, es importante estar 
monitoreando constantemente el servicio que se brinda a los clientes.  mediante si se presta 
un buen servicio a los clientes.  Para este fin, existen distintos métodos y formas para 
conocer la opinión de los clientes con respecto a la atención que reciben en la actualidad, lo 
que esperan de nosotros, el servicio que presta la competencia  y principalmente,  reconocer 
las fallas cometidas en el suministro del mismo que provocan que nuestros clientes se 
lleven de éste, una mala imagen. 
 
La investigación es de gran ayuda en la toma de decisiones, pues a través de ella, 
recolectamos datos que pudieran ser de gran relevancia en los momentos decisivos. 
 
Debido a la importancia que tiene el estar actualizado con los cambios, no sólo en el 
mercado sino también en el gusto de los clientes, para no quedarnos fuera de la 
competencia, es que dedicamos este capítulo al estudio de los diferentes medios de 
investigación aplicados, los cuales pueden ser utilizados por el sector hotelero para conocer 
lo que sus clientes desean.  
 
 
A. Tipos de Investigación  
 
Para Thomas Kinnear, la investigación puede clasificarse en Investigación 





                                                          
12 Kinnear, Thomas, Investigación de Mercados Un Enfoque Aplicado, McGraw Hill, 4ta Edición, Cop. Págs. 
124-133. 
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1. Investigación Exploratoria 
 
  Se realiza en la etapa inicial de la investigación, con la finalidad de definir una 
hipótesis del problema, mediante la utilización de fuentes secundarias de información, 
como lo son la observación, entrevistas y recolección de historias de casos, lo que dará 
como resultado la determinación de los posibles cursos de acción, que permitirán a la 
gerencia tomar decisiones.  Su propósito es obtener una idea preliminar de la situación al 
menor costo y tiempo.   Debido a la poca información con que se cuenta acerca del tema en 
estudio,  el diseño de la investigación debe ser flexible, de forma que sea sensible a lo 
inesperado.  
 
2. Investigación concluyente 
 
Se realiza cuando ya se tienen los objetivos y necesidades de información definidos 
con claridad, mediante la cual, se utilizarán procedimientos formales de investigación, lo 
que ayudará al gerente a evaluar y seleccionar un curso de acción.  Se pueden utilizar 
enfoques de investigación como encuestas, observaciones, simulación y experimentos entre 
otros. 
 
La investigación concluyente se puede dividir en Investigación Descriptiva e 
Investigación Causal.   
 
La Investigación Descriptiva, caracteriza los fenómenos de mercadeo, se distingue 
por un diseño de investigación cuidadosamente planeado y estructurado.  Generalmente, en 
los proyectos de investigación descriptiva,  se utiliza un diseño de sección transversal o de 
investigación por encuesta.  Este diseño comprende la toma de una muestra de los 
elementos de población en un determinado momento.  La evidencia suministrada por la 
investigación descriptiva puede ser de gran utilidad para la evaluación de los cursos de 
acción, cuando se combina con el modelo implícito de quien toma las decisiones sobre la 
forma de cómo opera el sistema de mercadeo. 
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La Investigación Causal está diseñada para reunir evidencia con respecto a las 
relaciones de causa y efecto.  Los diseños de investigación apropiados varían 
sustancialmente en cuanto a complejidad y grado de ambigüedad presentes en la evidencia 
relacionada con la causalidad.  Con ayuda de la investigación causal, el diseño de 




3. Monitoreo del Desempeño 
 
Se utiliza una vez se ha tomado un curso de acción y se ha implantado el programa 
de mercadeo.  Provee evidencia relacionada con el monitoreo de las variables de mercadeo, 
las variables situacionales y medidas de desempeño tradicionales como son las ventas, 
participación de mercado, utilidades y rendimientos, necesarias para lograr que se cumplan 
los planes de acuerdo a lo previsto.  Generalmente, un monitoreo continuado del 
desempeño requiere un diseño de investigación longitudinal que, con frecuencia, recibe el 
nombre de diseño de panel.  En este diseño se mide reiteradamente una muestra fija de 
elementos de la población.  
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VI. LOS SERVICIOS HOTELEROS  
 
México es uno de los países de Latinoamérica que tienen el servicio hotelero más 
desarrollado. 
 
La Secretaría de Turismo de México ha publicado un Manual de Comercialización 
Hotelera del cual hemos tomado los siguientes conceptos: 
 
 
A. El Hotel como empresa prestadora de  servicios 
           
El hotel, aunque es una empresa básicamente del sector turístico, al igual que las 
demás empresas de servicio, cubre una necesidad importante para el turista que es el 
hospedaje.13 
 
A medida que ha pasado el tiempo y el servicio de hospedaje ha ido evolucionando, 
las facilidades que se le ofrecen al viajero igualmente lo han hecho, pues han pasado de ser 
empresas que brindan los servicios mínimos de hospedaje, hasta la posibilidad de 
proporcionar todas las comodidades y facilidades posibles.  Estos elementos deben estar de 
acuerdo a las necesidades de cada segmento de mercado, ya que en éste podemos 
identificar diferentes tipos de clientes:  aquellos que utilizan  el hospedaje por motivos de 
negocio, por asistencia a congresos, por turismo, por placer,  por salud u otros motivos.  
 
Al igual que las demás empresas de servicio, los hoteles venden bienes intangibles, 
ya que es una empresa prestadora de servicios, en donde el servicio se puede definir como: 
todas aquellas actividades o beneficios que buscan satisfacer al cliente mediante 
operaciones que no implique transferir la propiedad de objetos materiales, los bienes que 
vende un hotel son intangibles, tales como actitudes, beneficios, comodidad; es decir, 
servicios. 
                                                          
13 Secretaría de Turismo, Manual de Comercialización, México 1987, Cop. Pág. 16 
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1. Naturaleza de los servicios hoteleros y sus productos 
 
Como mencionamos en el punto anterior, el hotel es vendedor de productos 
intangibles, es decir de actividades, beneficios y satisfacciones en donde no existe la 
transmisión de la propiedad de objetos materiales.14 
 
Aunque los servicios requieren de productos tangibles para cumplir su finalidad, 
ambos tienen una naturaleza distinta: 
 
Naturaleza de los Servicios: 
 
1. Se apoya en la apreciación subjetiva  de una satisfacción posible.  
2. Apelan a los sentimientos y a la formación de una imagen. 
3. Tienen una duración o permanencia que es factible de entender cualitativamente. 
4. La calidad técnica está referida a conceptos y actitudes que no tienen valoración 
material. 
5. Los beneficios o satisfacciones que brindan son valorables en términos estimativos. 
 
Naturaleza de los Productos: 
 
1.  Se apoya en la apreciación objetiva de un bien tangible. 
2.  Apelan a la razón e identificación tangible. 
3.  Tienen una duración o permanencia que es factible de definir cuantitativamente. 
4.  La calidad intrínseca o técnica es susceptible de analizar en forma material. 
5.  Los beneficios o satisfacciones que brindan son valorables en términos cuantitativos. 
        
Por lo antes mencionado, no podemos equivocarnos en pensar que los hoteles 
ofrecen sus instalaciones o mobiliarios, sino que en realidad venden su ambiente, actitudes 
                                                          
14 Secretaría de Turismo, Op.Cita, Cop. Pág. 96 
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y beneficios que se dan mediante sus productos tangibles y especialmente a través de su 
personal. 
 
2. Elementos del servicio hotelero 
 
Los elementos que conforman estructuralmente un servicio son: Calidad, 
Particularidades y Beneficio Condicionado.15 
 
La Calidad es la confianza que se crea en el cliente debido al servicio recibido.  
Existen dos tipos de calidades que son: Calidad Comercial y Calidad Técnica o Intrínseca, 
las cuales están íntimamente relacionadas y son dependientes una de la otra. 
 
Las Particularidades son las características físicas y de operación del hotel, como 
por ejemplo: su decoración, disposición, estilo arquitectónico, tamaño de los cuartos, 
mobiliario, tipo de cafetería, etc., son los aspectos y conceptos apreciables que lo hacen 
diferente de los otros. 
 
Los Beneficios Condicionados son la esencia misma del servicio, pues se entienden 
como la satisfacción que realmente proporciona el hotel a sus huéspedes y usuarios. 
 
Los elementos de los servicios de un hotel conforman su capacidad de respuesta 
práctica al mercado, y al mismo tiempo estructuran e integran su imagen comercial (la que 
permite que el hotel se posesione en el mercado, frente a la demanda y la competencia, con 
su propia personalidad). 
 
3. Estacionalidad y Temporalidad de los servicios hoteleros 
 
Los servicios, al igual que los bienes tangibles, están sujetos a efectos del tiempo, 
éstos  reflejan el desarrollo hotel-mercado y son:  Estacionalidad y  Temporabilidad. 
 
                                                          
15 Secretaría de Turismo, Op.Cita. Cop. Págs. 102-103 
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La Estacionalidad: Implica la variación que experimenta la demanda de los servicios 
hoteleros de acuerdo a la época.  Ejemplo: temporada alta, temporada baja, Semana Santa, 
puentes, festividades locales y otras. 
 
La Estacionalidad varía en función del mercado y segmento de que se trate.  Así, 
para los clientes domésticos o nacionales, Semana Santa es época de fuerte demanda, no 
siendo necesariamente el caso para los clientes internacionales. 
 
La Temporabilidad: Es igual a la demanda permanente del hotel, o sea, representa 
su vida comercial y se mide en términos de penetración en el tiempo, ya sea como unidad 
total o en sus diferentes servicios. 
 
4. Ciclo de vida comercial de los servicios hoteleros 
 
Así como todos los productos tienen su ciclo de vida, de igual forma los servicios 
hoteleros están sujetos a un proceso o ciclo de vida comercial, que va de acuerdo a la 
tendencia de la oferta-demanda, como resultado de la experiencia y satisfacción obtenida 
por los huéspedes y clientes, así como por los efectos mismos del medio ambiente, el 
mercado y especialmente,  la competencia. 
 
A continuación presentamos algunos conceptos para entender lo que es la vida útil y 
vida comercial en lo que a servicios se refiere: 
 
Vida Util:    Es el tiempo que un hotel, según sus condiciones, puede seguir  
prestando sus servicios. 
 
Vida Comercial:  Es el tiempo en el cual los servicios de un hotel son aceptados y  
utilizados por un determinado segmento de mercado. 
 
Por lo que un hotel puede tener su cafetería con una buena vida útil pero con su vida 
comercial en decadencia. 
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El ciclo de vida de un hotel se divide en cuatro etapas:  Introducción, Crecimiento, 
Madurez-Saturación y Declinación. 16 
 
Cuando un hotel se concibe como nuevo en el mercado, ya sea porque se acaba de 
construir o porque se le realizaron algunas remodelaciones, su vida comercial debe tener un 
proceso de Introducción para que el mercado lo conozca y comience a utilizarlo.  A medida 
que el uso del hotel y sus servicios se van desarrollando, ya podemos decir que empieza la 
etapa de Crecimiento. 
 
Una vez que se ha logrado que el mercado conozca los servicios del hotel y los 
utilice, podemos decir que ha entrado en la etapa de Madurez, en la cual es necesario que el 
hotel desarrolle y preste su máxima capacidad de servicio a su mercado lo que se conoce 
como Saturación.  En esta etapa el hotel obtiene una alta rentabilidad porque los recursos 
que emplea son sólo los de mantenimiento. 
 
Una vez que el hotel empiece a experimentar una decadencia en los niveles de 
aceptación en mercado, podemos decir que ha entrado en el período de Declinación.  Si esta 
tendencia se mantiene de forma continua,  es posible que el hotel se vuelva  improductivo. 
 
Para que un hotel experimente la Declinación comercial, existen algunos factores 
internos y externos que la motivan, los cuales veremos a continuación. 
 
Factores Internos:  - Calidad en los Servicios 
- Actualización de servicios e instalaciones 
 
Factores Externos:  - Moda comercial 
- Competencia 
- Cambios ambientales 
 
                                                          




Cuando los factores de Declinación comercial son internos, significa que el hotel ha 
descuidado su calidad en los servicios que presta,  tanto a los huéspedes como a los 
usuarios de sus servicios, quienes al obtener experiencias negativas por la mala atención 
recibida, dejan de utilizarlos. 
 
Por el contrario, los factores externos que provocan la Declinación comercial de un 
hotel son provocados por situaciones en el medio ambiente que rodea al hotel y que no 
están en las manos de éste corregirlos. 
 
Es importante mencionar que los hoteles deben estar pendientes de su ciclo de vida 
comercial, ya que de lo contrario, pueden perder mercado, y lo que es peor, ni siquiera 
darse cuenta del porqué de esta pérdida.  Por lo que deben establecerse métodos de 
revisiones periódicas del mismo. 
 
5. Principales servicios prestados en las empresas hoteleras  
 
El hotel, como base de su respuesta práctica y por tanto de sus ventas, ofrece una 
serie de servicios diferentes que tienen como finalidad captar la mayor parte de segmentos 
del mercado.  Esto se conoce como diversidad o mezcla de servicios hoteleros. 
 




Alimentos y Bebidas 
Habitación y Hospedaje 
Salones de Convenciones 
Banquetes y grandes servicios 
Otros servicios (teléfono, centro de negocios, etc.) 
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La diversificación en opciones de tipos de servicios se conoce como diversificación 
vertical, la cual se compone del servicio de hospedaje, alimentos y bebidas y los servicios 
complementarios.17 
 
La diversificación dentro de cada tipo de servicio, se conoce como diversificación 
horizontal y se compone de: Habitaciones (individual, doble, triple, suite, suite presidencial, 
etc.), alimentos y bebidas (cafetería, restaurantes, bares, discotecas, etc.), Grupos y 
Convenciones (banquetes, salones múltiples, salones para grandes eventos, etc.), Servicios 
Complementarios (teléfonos, agencias de viajes, centro de negocios, lavandería, etc.). 
 
La diversidad de servicios hoteleros constituye por sí mismo una mezcla, ya que 
cuanto mayor número de servicios diferentes se ofrezcan, mayor número de segmentos de 
mercado se captan y cuanto más profundo sea cada servicio, más lealtad y penetración se 
obtiene de cada segmento. 
 
6. Principales servicios brindados por algunas empresas hoteleras de Nicaragua y los 
métodos aplicados para el control de calidad. 
 
En el punto anterior, presentamos los principales servicios prestados por las 
empresas hoteleras en general, sin embargo es interesante saber con qué facilidades cuentan 
algunas empresas hoteleras nicaragüenses y los sistemas utilizados para medir la calidad de 
los mismos. 
 
Para ello, entrevistamos al Gerente de Recepción del Hotel Inter Continental 
Managua, al Gerente de Mercadeo del Hotel Camino Real y al Gerente de Recepción del 




                                                          
17 Secretaría de Turismo. Op.Cita. Cop. Págs. 99-100. 
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H.Intercontinental H. Camino Real H. Las Mercedes 
1. Servicios Prestados  
 
En las áreas de Recepción y Habitaciones  
 
Consergería * * * 
Botones * * * 
Coordinación de Huéspedes * * 
Limpieza de habitaciones * * * 
Aire Acondicionado *  * 
Lavandería/Valet * * * 
Comunicaciones (Tel, Fax, Internet) * * * 
Cable * * * 
 
En las áreas de Alimentos y Bebidas    
Restaurantes * * * 
Cafetería * *  
Bar * * * 
Room Service * * * 
Alquiler de Salones * * * 
Banquetes * * * 
Eventos a Domicilio * * * 
 
Otros Servicios   
Alquiler de Autos * * * 
Gimnasio / Sauna *  
Canchas de Tenis  * 
Centro de Negocios * *  
Transporte hotel-aeropuerto * *  
Piscina * * * 
 
 
2. Métodos de retroalimentación utilizados   
 
Cuestionario * * * 
Entrevistas  * * 
Observación * * * 








3. Métodos de control del servicio prestado 
 
Coordinador de Banquetes * * * 
Supervisor de A&B * * * 
Supervisor de Habitaciones * * * 
Supervisor de Limpieza * * * 
Supervisor de Recepción * * * 
Auditores Externos * * * 
Evaluación clientes incógnitos *   
 
4. Tipos de Capacitación  
 
Teléfonos * * * 
Meseros * * * 
Banquetes * * * 
Recepción  * * * 





Sr. Jorge Betancur - Gerente Recepción, Hotel Inter Continental 
Sr. Gilberto Aguirre - Gerente de Mercadeo, Hotel Camino Real  
Sr. Mario Castillo - Gerente Recepción, Hotel Las Mercedes  
 
 
Como podemos observar en el resultado anterior, las empresas hoteleras 
nicaragüenses están realizando un gran esfuerzo por brindar los servicios que los clientes 
esperan, y se preocupan por mejorarlos, mediante el entrenamiento de su personal y el 
control de calidad. 
 
Sin embargo, aún quedan muchos esfuerzos que realizar para mejorarlos, lo cual 
vemos reflejado en las encuestas realizadas a personas que tuvieron la oportunidad de 










De acuerdo a los resultados, podemos señalar que, un cliente que un hotel, lo hace 
primeramente por recomendaciones que obtiene de parte de otras personas que ya han 
adquirido el servicio. Aquí vemos la importancia que tiene el lograr que el consumidor 
quede satisfecho con el servicio recibido, pues son un importante factor para atraer o para 
alejar a los clientes potenciales.  Seguidamente la ubicación de la empresa es otro elemento 
de elección. 
 
Con respecto a las facilidades y condiciones físicas de los hoteles estudiados, vemos 
que los clientes tienen una percepción positiva de las mismas, sin embargo, la necesidad de 
mejorarlas se ve también reflejada en sus respuestas, lo que ocurre también con la calidad 
del servicio brindado. 
 
Esta necesidad de perfeccionar el servicio se muestra en el hecho de que en los tres 
hoteles existen clientes que han obtenido una experiencia negativa, la cual les impide el 
deseo de regresar.  Esto reafirma lo que hemos mencionado anteriormente, una de las 














VII. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE LOS HOTELES  
 
Organización significa la acomodación del personal y la asignación de sus tareas y 
responsabilidades, para que el Hotel funcione como una sola unidad.  Es muy importante 
que existan líneas de autoridad y comunicación clara. 
 
La organización de un hotel dependerá de su tamaño y tipo.  En un hotel pequeño la 
organización es relativamente simple con un Gerente Supervisando todas las áreas de 
operación.  La comunicación es directa y fácil y el personal debe ser capaz de relacionar su 
trabajo con el de otras áreas. 
 
En un hotel mediano, las tareas deben subdividirse en áreas de trabajo separadas y 
supervisadas por jefes de división.  En hoteles de mayor tamaño el volumen y complejidad 
de trabajo es tal que bajo cada jefe de división el personal se especializa en tareas 
concretas. 
 
El objetivo de todos los establecimientos de alojamiento es producir utilidades.  
Para alcanzar este objetivo se analizan las condiciones económicas, los planes de mercadeo, 
la competencia, y por supuesto el recurso humano con que se cuenta, su tamaño y habilidad 
son constantemente revisados. 
 
A. Puestos y Funciones 
 
El tipo de organización y puestos varían en cada empresa, dependiendo de objetivos 
y planteamientos particulares, pero deben ser flexibles.  Sin embargo podemos destacar 
algunas funciones que se consideran principales en un hotel: 
 
1. Gerencia General 
 
El liderazgo del Gerente General es, sin duda alguna, la cualidad más importante 
que esta persona debe tomar en cuenta en su posición.  El o ella dirige a los varios jefes de 
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división para conseguir las metas financieras de las empresas a través de los empleados.  
Esta persona debe poner en práctica todas las habilidades ejecutivas: planeación, toma de 
decisiones, organización, contratación, controles internos, dirección y comunicación, para 
desarrollar un equipo eficiente.  Su tarea es juzgada de acuerdo a los resultados financieros 
y no por lo bien que las tareas han sido efectuadas. 
 
Los reportes, estadísticas e informes que recibe la Gerencia General son extensos, 
pero el gerente eficiente debe conocer cuáles son las estadísticas claves que reflejan la 
productividad y eficiencia de la operación.   
 
Formular ideas, plantear objetivos y hacer recomendaciones para mejorar las 
operaciones, son atribuciones que el Gerente General debe practicar.  El Gerente General es 
el eje principal en el sistema de comunicación.  Cada jefe de Departamento actúa según las 
instrucciones recibidas o no recibidas.  Las sesiones periódicas del comité ejecutivo o jefes 
de departamentos promueven una buena comunicación. 
 
2. Vice Gerencia 
 
La Vice Gerencia en un hotel tiene la responsabilidad de desarrollar y ejecutar los 
planes dictados por la junta de accionistas, Gerencia General y otros miembros del comité 
ejecutivo.  La relación de éste con la Gerencia General debe ser de confianza y 
comunicación fluida.  La Vice Gerencia trabaja con los jefes de área para lograr sus 
respectivas metas y objetivos de una manera eficiente. 
 
Cuanto más involucrado esté en la toma de decisiones, podrá orientar mejor a los 
jefes de área,  esta posición debe dar seguimiento a los planes de trabajo y asegurarse que 
se cumplan, también involucra la recopilación y análisis de reportes estadísticos los que se 
comparten con el Gerente General.   El Vice Gerente está en todo el hotel revisando la 




3. Gerente de Alimentos y Bebidas 
 
En esta posición se tiene la responsabilidad de la operación de la cocina, el 
restaurante, servicio de banquetes, servicio de habitación (room service) y bares.  Su trabajo 
incluye la dirección junto con sus supervisores de una variedad de situaciones.  Calidad de 
la comida, higiene, inventarios, control de costos, capacitación, presentación, atención al 
cliente, por nombrar algunos. 
 
Regularmente el Gerente de Alimentos y Bebidas se apoya en un asistente, Chef 




El Chef del Hotel está bajo la supervisión del Gerente de Alimentos y Bebidas, y 
tiene bajo su responsabilidad todo el equipo de la cocina.  Vela porque los alimentos 
suministrados estén preparados con los ingredientes de mejor calidad, y que lleven un 
excelente sabor y presentación al cliente. 
 
Tiene bajo  su cargo la responsabilidad de coordinar la elaboración de las comidas 
que se brindan, tanto en los restaurantes como en los distintos eventos de banquetes dentro 




Contralor General es el nombre de la posición en el hotel equivalente al Gerente 
Financiero.  El o ella es responsable de concebir controles internos, revisión de las 
operaciones contables y relaciones fiscales, y el procesamiento de indicadores financieros. 
 
En un hotel, la información financiera diaria como el Daily (resumen diario de 
ventas), disponibilidad de bancos, cuentas por pagar y por cobrar, es de suma importancia 
para la toma de decisiones. 
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Además tiene a su cargo los departamentos de compras, almacén, cómputos, cajeras 
de ambiente, auditores, créditos. 
 
4.1 Gerente de Costos 
 
El Gerente de Costos está bajo la supervisión del Contralor, y es la persona 
encargada de determinar el valor que el hotel cobrará por sus servicios de acuerdo al costo 
en el cual adquirieron los insumos. 
 
Este también debe presentar un reporte de costos, el cual es esencial para evaluar si 
se está cumpliendo con el presupuesto estipulado para cada departamento. 
 
4.2 Gerente de Compras  
 
El Gerente de Compras es el encargado de la adquisición de los insumos y 
materiales que solicite cada departamento, y debe velar por que estas compras se realicen al 
menor costo posible sin sacrificar calidad.  Para ello, debe solicitar al menos tres 
cotizaciones para elegir la más favorable.  El Contralor es la persona encargada de autorizar 
la compra. 
 
4.3 Jefe de Almacén 
 
El Jefe de Almacén está bajo la supervisión del Gerente de Compras, y tiene bajo su 
responsabilidad el almacenamiento de todos los alimentos y artículos que se compran, 
cuidando que el sitio donde se almacenan preste las condiciones necesarias para su óptimo 
mantenimiento. 
 
El Jefe de Almacén debe realizar un reporte de las entradas y salidas del almacén lo 




5. Gerente de Mercadeo y Ventas 
 
El nombre de esta posición hace énfasis en Mercadeo.  La persona en esta posición 
juega un papel esencial en todos los departamentos del hotel.  Un gerente de mercadeo y 
ventas eficiente no sólo atraerá ventas externas (convenciones, banquetes, seminarios, 
bodas) sino también promoverá ventas internas, a través de promociones, eventos propios y 
otras actividades afines. 
 
Esta es una posición que requiere mucha creatividad, el Gerente de Mercadeo y 
Ventas evalúa constantemente nuevos mercados, revisa necesidades y tendencias del 
mercado actual, observa las actividades de la competencia, hace presentaciones de 
producto, participa en eventos de la comunidad para mantener las relaciones públicas, 
trabaja con los demás Gerentes del hotel para definir estándares de calidad y esfuerzos de 
venta conjuntos. 
 
6. Gerente de Recepción 
 
Algunas de las responsabilidades de esta posición incluyen revisar los reportes 
generados por el auditor nocturno, supervisar la operación de reservaciones, desarrollar un 
sistema de comunicación eficiente entre la recepción y otros departamentos, supervisar 
diariamente los ingresos y salidas de huéspedes, revisar el desempeño de los empleados, 
establecer sistemas de promoción interna, preparar presupuestos y controles de gastos, 
generar pronósticos de ocupación y mantener contactos con las mejores cuentas 
corporativas. 
 
El Gerente de Recepción trabaja con un supervisor, auditor nocturno, jefe de 
reservaciones, cajeros, recepcionistas, conserje (en hoteles grandes) para atender la 
operación de este departamento. 
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Estos son solamente algunas de las tareas que desempeña el Gerente de Recepción.  
La recepción es el punto central de todas las comunicaciones en el Hotel, además de un 
punto de ventas, de operaciones financieras y donde se atiende al huésped. 
 
En este puesto se requiere de una persona que pueda manejar las distintas 
necesidades de los clientes, supervisar a los empleados, las comunicaciones 
interdepartamentales, y la generación de reportes. 
 
7. Ama de Llaves 
 
 
El Ama de Llaves es responsable de la limpieza, higiene y mantenimiento de las 
habitaciones y áreas públicas de un hotel.  Esta persona realmente debe trabajar a través de 
otros para realizar el trabajo.  Cada camarera y auxiliar de limpieza deben estar bien 
entrenados en técnicas de limpieza e higiene.  Rapidez y eficiencia son cualidades para 
mantener las habitaciones y áreas públicas en óptimo estado. 
 
El Ama de Llaves es también responsable de mantener y controlar un gran 
inventario de productos diversos como ropa de cama, químicos, suministros de limpieza, 
papelería, amenities, muebles y equipos.  En hoteles más pequeños también puede incluir el 
mantenimiento de los jardines.  
 
Si el hotel tiene lavandería esta área también es supervisada por el Ama de Llaves.  
El equipo, los químicos, el control de costos y los horarios, se trabajan en conjunto con el 
supervisor de esa área. 
 
La comunicación con Recepción y Mantenimiento es vital, la generación de reportes 
como el status o situación de las habitaciones, el seguimiento de discrepancias, el control de 





7.1 Jefe de Lavandería 
 
El Jefe de Lavandería le reporta al Ama de Llaves, y tiene bajo su cargo todos los 
equipos y artículos propios de la Lavandería. 
 
Tiene la responsabilidad de prestar el servicio de lavado y planchado de las prendas 
de los huéspedes y ropa del hotel, tales como sábanas, manteles, servilletas y otros 
relacionados.  Además tiene la función de distribuir la ropa, una vez lavada o planchada, 
dependiendo del servicio que se solicite, tanto a las habitaciones de los clientes que 
solicitan el servicio, como al departamento de Ama de Llaves quien tiene a su cargo la 
mantelería y demás ropas del hotel. 
 
8. Gerente de Mantenimiento 
 
Esta posición es muy importante en la prestación del servicio que se le da a los 
huéspedes.  El Gerente de Mantenimiento supervisa a electricistas, plomeros, técnicos de 
refrigeración, operadores de pisos, para hacer que todo funcione correctamente y evitar 
molestias a los clientes. 
 
En la actualidad el énfasis está en el mantenimiento preventivo y en el ahorro 
energético.  La persona en esta posición debe ser capaz de adoptar planes de acción que 
mantengan las instalaciones del hotel bien cuidadas. 
 
Conocimiento de nuevos equipos y maquinaria son esenciales.  La persona en esta 
posición es parte del comité ejecutivo y requiere de experiencia en mantenimiento en 
general y una actitud positiva para estar al día.  El Gerente de Mantenimiento interactúa con 






9. Gerente de Recursos Humanos: 
 
Esta persona ayuda en la organización de las funciones que desempeñan todos los 
empleados del hotel, además de jugar un rol muy importante en la capacitación y 
entrenamiento de los mismos. 
 
Algunas de sus funciones específicas son: 
 
 Planeación de Personal 
 Reclutamiento de personal 
 Selección de personal 
 Contratación 
 Entrevistas y pruebas 
 Inducción y orientación 
 Control de expedientes personales 
 Nóminas 
 Entrenamiento y capacitación 
 Manejo de evaluaciones e incentivos 
 Reclamos laborales. 
 
9.1 Jefe de Seguridad Interna 
 
El Jefe de Seguridad Interna está bajo la supervisión del Gerente de Recursos 
Humanos, y tiene bajo su responsabilidad el cuidado de los bienes del Hotel, así como la 
seguridad de los huéspedes, clientes y empleados. 
 
El Jefe de Seguridad debe presentar un reporte diario de los acontecimiento que 
ocurren durante el día, en el cual se comunica cualquier irregularidad ocurrida, de modo 






La Enfermera está bajo la supervisión del Gerente de Recursos Humanos y  tiene 
como finalidad el brindar los primeros auxilios a los empleados o huéspedes que así lo 
requieran, además de tener bajo su responsabilidad la Clínica del Hotel y suministrar 
medicamentos básicos a todos los empleados del hotel cuando éstos lo requieran. 
 
Debe velar por el almacenamiento de los medicamentos y en coordinación con el 
Departamento de Recursos Humanos,  programar exámenes médicos de rutina y de carácter 
obligatorio para todos los empleados. 
 
Coordina además, las consultas médicas que los empleados necesiten realizar con el 
Doctor de Medicina General contratado por el Hotel para éste fin. 


























1. Nicaragua es un país cuya historia socio - política ha experimentado cambios que han 
marcado fuertemente su desarrollo, y el sector hotelero, como parte de ésta, se ha visto 
afectado también por estos cambios.  Sin embargo, posee un alto potencial turístico que 
aún no ha sido explotado, por lo que puede considerarse un país virgen. 
 
1. En los últimos años se ha venido haciendo un gran esfuerzo, de parte del sector 
hotelero, por  mejorar sus instalaciones y los servicios. 
 
2. La calidad del servicio incluye:  atención del personal, instalaciones, el menú y su  
preparación, así como los servicios complementarios, todos los cuales tienen que ser de 
primera, sin escatimar ningún tipo de esfuerzo por lograrlo, pues de ello depende que el 
cliente regrese y nos recomiende con las personas con quienes tienen contacto habitual. 
 
3. Los hoteles investigados utilizan medios tales como Cuestionarios, Entrevistas, 
Observación entre otros, para controlar el servicio que prestan y conocer la opinión que 
tienen sus clientes con respecto al servicio que reciben. Además, se preocupan por 
brindar a sus empleados el entrenamiento necesario, de acuerdo a su área de trabajo, 
para que puedan brindar un buen servicio al cliente. 
 






1. En la actualidad, y gracias a los esfuerzos que los dos últimos gobiernos democráticos 
han hecho, se está logrando poco a poco que Nicaragua sea vista nuevamente como un 
destino turístico. 
 
2. Pero para que el turismo en Nicaragua continúe su desarrollo en forma positiva, es 
necesario que el Gobierno, junto con el apoyo de la empresa privada, realicen campañas 
de educación y concientización acerca de la importancia que el turismo tiene para el 
país, no sólo por su imagen ante el mundo, sino por las divisas que el Gobierno percibe 
a través del Turismo y que ayudará al desarrollo económico del país. 
 
3. Los hoteles deben identificar su segmento de mercado al cual quieren dirigirse, y una 
vez enfocado, investigar cuáles son sus necesidades y dirigir el servicio hacia la 
satisfacción de las mismas. 
 
4. Es necesario que el gerente de un hotel cuente con un equipo de personas que trabajen 
juntas hacia un mismo objetivo, que es el de llenar las expectativas de sus clientes 
mediante un servicio de la más alta calidad. 
 
5. Como bien sabemos, uno de los principales pilares del Turismo es el sector hotelero, 
por lo que se requiere que el servicio que se presta en los hoteles de Nicaragua, sea de 
la más alta calidad, de modo que el extranjero o huésped desee volver. 
 
6. Para ello es necesario contar con métodos que permitan a los gerentes de los hoteles 
medir la calidad del servicio y la satisfacción del cliente, conocimiento que será de gran 
ayuda al  tomar decisiones acertadas en cuanto al servicio y acciones correctivas.  Estos 
métodos también facilitarán la identificación de sus puntos débiles y fallas que causan 



















































El propósito de este cuestionario es conocer qué tipo de servicios prestan los hoteles en 
Nicaragua así como los métodos utilizados para controlar la calidad del mismo, de forma 
que podamos determinal el nivel  de calidad de los mismos y de ser necesario realizar 
algunas sugerencias, por lo que su información será de gran utilidad y valor para este fin. 
 
1.  En qué hotel estuvo hospedado? ________________________________ 
2.  Cuánto tiempo estuvo hospedado? _______________________________ 
3. Por qué eligió hospedarse en este hotel? ___________________________ 
3. Còmo describiría usted las Facilidades y Condiciones Físicas del Hotel 
 
      Excelente  Bueno  Regular Pobre    N/A 
Limpieza                                
Check In                                   
Seguridad del hotel                                 
Habitación                                
Teléfonos                                 
Mensajería                                
Lavandería y planchado                              
Lobby/Recepción                               
Corredores públicos                               
Restaurantes                                
Bar                                 
Banquetes                                
Centro de Negocios                               
 
f.  Cómo considera el servicio prestado por el staff del hotel? 
 
Excelente      Bueno    Regular    Pobre       N/A 
f.1 Repción / Front Desk                                  
f.2 Botones / Porteros                                   
f.3 Conserge                                                                     
f.4 Camareras                                                
f.5 Operadoras de teléfono                                   
f.6 Coordinadora de Huéspedes                                     
f.7 Personal del bar                                       
f.8 Personal del restaurante                                       
f.9 Servico de habitación                                      
f.10 Gerencia                                        
 
g. Cómo describe usted su estadía en el hotel? 
 
Excelente  Bueno  Regular Pobre 
                       
h. Se volvería a Hospedar en este hotel?      Si        No    
 














El propósito de este cuestionario es conocer qué tipo de servicios prestan los hoteles, 
modelos de capacitación que brindan a su personal, así como los métodos utilizados para 
controlar la calidad del mismo, de forma que podamos determinal su nivel  de calidad y de 
ser necesario realizar algunas sugerencias, por lo que su información será de gran utilidad y 
valor para este fin. 
 
Favor marque con una equis (x) todas las opciones que se refieran a su hotel. 
1. Cuál de todos estos servicios se presta en su hotel? 
 
 
Lavandería   ______ Valet    ______ 
Fax    ______ Internet   ______ 
Banquetes   ______ Alquiler de salones  ______ 
Restaurantes   ______ Cafetería   ______ 
Limpieza   ______ Coordinación de Huéspedes ______ 
Bar    ______ Room Service   ______ 
Piscina    ______ Gimnasio   ______ 
Sauna    ______ Botones   ______ 
Consergería   ______ Centro de Negocios  ______ 
Alquiler de Autos  ______ Transporte Hotel/Aeropuerto ______ 
Cable    ______ Discoteca   ______ 
Eventos a Domicilio  ______ Canchas de Tenis  ______ 





2. Qué métodos utilizan para conocer la opinión de los clientes con respecto a los 
servicios recibidos? 
 
Cuestionarios a clientes ______ Entrevistas   ______ 
Observación   ______ Otros  __________________ 
 
3. Què medios utilizan para controlar la calidad en los servicios prestados? 
 
Coordinador de Banquetes ______ Supervisor de A&B  ______ 
Supervisora de Habitaciones ______ Supervisores de Limpieza ______ 
Supervisor de Recepción ______ Otros   __________________ 
 
4. Qué tipo de entrenamientos brindan a sus empleados para capacitarlos en la prestación 
de los servicios? 
 
Teléfonos   ______ Meseros   ______ 
Banquetes   ______ Recepción   ______ 
Limpieza   ______ Inducción   ______ 
Otros  __________________ 
 
Nombre del Hotel: ________________________ 
Contacto: ___________________________ 
Fecha:  ___________________________ 
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